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Tato bakalářská práce se zabývá výběrem a implementací informačního systému pro 
malou začínající společnost, která se zaobírá prodejem potravin přes internet. Základní 
pojmy spojené s informačním systémem nebo podnikáním a jejich následnou analýzou 
jsou vysvětleny v teoretické části práce. Následující kapitola velmi detailně popisuje 
současný stav společnosti a trhu, na kterém se společnost nachází. Třetí část práce se 
skládá z výběru, nákupu a implementace informačního systému. Nakonec jsou v práci 
shrnuty náklady a ekonomické přínosy zvoleného informačního systému. 
 
Abstract 
This bachelor thesis deals with the selection and implementation of information system 
for small start-up company, which sells food through the internet. Basic terms 
associated with information systems and business and their subsequent analysis are 
explained in the theoretical part. The following section describes in detail the current 
state of the company and the market in which it is located. The third part consists of 
selecting, purchasing and implementation of the information system. Finall thesis 
summarize the costs and economic benefits of selected information system. 
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Úvod 
V dnešní době se stále více malých podniků snaţí prorazit prodejem svých výrobků 
nebo zboţí na internetu. Tento způsob prodeje je velmi výhodný z mnoha důvodů. 
Jedním z nich je snadná a levná implementace.  
Téma mé bakalářské práce je „Výběr a implementace informačního systému pro firmu“.  
V dnešní době jsou informační systémy nedílnou součástí úspěšného podnikání. Jejich 
cílem je zjednodušit a zefektivnit veškeré procesy ve společnosti. Abych zjistil, jak se 
pouţívají podnikové informační systémy v praxi a jaké systémy obvykle pouţívají 
společnosti ve svých začátcích, spojil jsem se s Jihomoravským inovačním centrem, 
které pomáhá rozvíjet společnosti všech velikostí v Jihomoravském kraji. 
Na základě konzultace s Mgr. Michalem Hrabí jsem provedl průzkum trhu, zjistil jsem, 
zda je o zboţí a netradiční a inovativní prodej daného zboţí zájem.  
Dále bylo nutné vybrat způsob distribuce a k tomu vhodný informační systém, který 
tento způsob podporuje.  
Během celého projektu jsem neustále získával zpětnou vazbu od potencionálních 















Cíl a metodika práce 
Cílem této práce je vybrat vhodný informační systém a navrhnout postupy 
implementace do společnosti. Informační systémy jsou většinou velmi nákladné a 
časově náročné na implementaci, proto je naprosto klíčové vybrat správný systém, který 
maximálně podporuje veškeré procesy ve společnosti. 
Při výběru informačního systému je vhodné nepronásledovat pouze nynější potřeby 
společnosti, ale uvaţovat i nad jejím budoucím rozvojem. Některé informační systémy 
mohou dosáhnout svého výkonového stropu. V takovém případě je potřeba zavést 
systém nový. To se však často neobejde bez problémů, protoţe kaţdá takto velká změna 
informačního systému s sebou nese značné dodatečné náklady a je velmi časově 
náročná. Navíc se můţe stát, ţe datové výstupy těchto systémů nebudou kompatibilní a 
je nutné je upravit, jinak by hrozila ztráta dat. 
Ne kaţdý informační systém je vhodný pro jakýkoli typ podnikání. Je moţné získat 
systém s obrovskou funkcionalitou, přičemţ však většinu nevyuţijeme. 
Systém je nutné vybrat i na základě trhu. Proto je v této práci provedeno velké mnoţství 
analýz informačních systémů ve vztahu k trhu s ohledem na stávající společnost. 
V neposlední řadě při výběru informačního systému je potřeba vybrat správného 
dodavatele systému. Je celkem běţné, ţe některé společnosti systém nevyvíjejí a starají 
se pouze o jeho implementaci a servis. 
Při výběru obecně platí pravidlo, ţe kaţdá ušetřená koruna dnes se můţe velmi 
prodraţit zítra. Protoţe se však jedná o začínající společnost, která si ještě nemůţe být 
jistá, ţe dlouhodobě uspěla na bitevním poli trhu, je pochopitelné, ţe management 
společnosti nechce v tuto chvíli investovat velké mnoţství finančních prostředků. Ne 
snad proto, ţe by si neuvědomoval obrovský přínos informačního systému pro provoz 
společnosti, ale protoţe taková investice v nesprávný moment by mohla celou 
společnost velmi poškodit. 
 
Tato práce je rozdělena do několika částí. 
V teoretické části práce uvedu informace o základních pojmech, jako jsou informační 
systém, elektronický obchod, SEO, podnikání, podnikatel, podnikatelský plán a dále se 
budu zaobírat řadou analýz, které předchází úspěšnému fungování společnosti. 
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Následující část popíše praktické pouţití představených analýz. 
V další části představím postup výběru a úpravy informačního systému. Podívám se na 
produkt a daný systém očima zákazníka a vytvořím co moţná nejintuitivnější a 



























1 Teoretická část 
V teoretické části se zaměřím na pojmy spojené s informačními systémy a 
elektronickým obchodováním, které tvoří hlavní prodejní kanál společnosti, dále pak 
pojmy spojenými s podnikatelskou činností. 
1.1 Elektronické podnikání 
Tento obor prošel v posledních letech velmi rychlým vývojem. Elektronické podnikání 
jiţ nejsou pouze internetové obchody a rezervační systémy, jako tomu bylo v minulosti, 
ale i mnoho dalších aktivit s cílem podpory nebo zvýšení efektivity podnikových 
interních a externích procesů. 
Obchodní aktivity můţeme rozdělit na aktivity spojené s obchodní, výrobní nebo 
činností pro podporu. 
Do elektronického podnikání dále patří pojmy: Řízení vztahů se zákazníky, Marketing, 
Prodej, Řízení objednávek, Platby, Fakturace, Balení, Doprava, Skladování, Propojení, 
Servis, Komunikační nástroj, Informační systémy, Řízení lidských zdrojů, Řízení vztahů 
s obchodními partnery, Finanční management, Vývoj technologií, Řízení technologií, 
Vývoj produktů, Výroba, Řízení výroby, Řízení zdrojů, Řízení know-how, Vrcholové 
řízení, Legislativa. 
Elektronické obchodování je velmi výhodné pro realizaci obchodních aktivit v oblasti 
distribuce, nákupu, prodeje, marketingu i servisu produktů [1]. 
 
1.2 Internetový obchod (e-shop) 
S vývojem internetu došlo k radikální transformaci mnoha odvětví. Mnoho lidí nazývá 
tuto dobu jako E-Business Revolution. 
Co je tedy internetový obchod? 
Jedná se o webovou aplikaci, která umoţňuje komunikaci mezi prodejcem a 
zákazníkem a nabízením produktů a sluţeb. 
Internetový obchod lze rozdělit do čtyř různých kategorií podle typu prodejce a 
zákazníka: 
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1. Business to custumer (B2C) – nejčastější typ internetového obchodu - jedná se o 
prodej produktů nebo sluţeb přímo zákazníkovi. 
2. Business to business (B2B) – zákazníci jsou v tomto případě jiné společnosti. 
3. Customer to customer (C2C) – v tomto typu internetového obchodu jsou na 
obou stranách prodeje zákazníci. Příklad takového obchodu jsou internetové 
aukce například na českém trhu portál Aukro. 
4. Customer to Business (C2B) – jednotlivci nabízejí své odborné sluţby 
společnostem. Jedná se o účetní, právníky, ale i mnoho dalších profesí.  
Existuje však i řada dalších způsobů rozdělení [2]. 
 
1.3 Uţivatelé 
Uţivatelé jsou klíčovou skupinou pro elektronicky realizované obchody. Dále také 
vyuţívají internet pro práci, vzdělání nebo zábavu. Mnoţství lidí pracujících na 
internetu na celém světě neustále roste [1]. 
 
1.4 E-bussines 
Tento pojem můţeme chápat jako elektronickou výměnu informací vně společnosti 
nebo se zákazníky. Ke komunikaci vyuţívá elektronické platformy, jako jsou například 
internet, intranet nebo extranet. Nespornou výhodou je rychlost a přesnost, kterou tyto 
nové technologie přinesly. S rozvojem internetu si většina společností vytvořila weby 
slouţící k propagaci svých výrobků a sluţeb. Intranety slouţí ke komunikaci uvnitř 
společností a výměně interních informací. Extranet naopak slouţí k vnější komunikaci s 
dodavateli a distributory [12]. 
1.5 E-commerce systém 
Jedná se o mnohem specifičtější pojem neţ v případě E-bussines. E-commerce 
vyjadřuje proces nákupu a prodeje za pouţití elektronické komunikace [12]. 
Nejzákladnějším systémem je webový server propojený s informačním systémem. Tento 
systém umoţňuje komunikační rozhraní mezi zákazníky, prodejci a poskytovateli 
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sluţeb. E-commerce systémy mají celou řadu komponentů, mezi které patří například: 
Zákazníci, Internet, Webový server, CRM, ERP, LAN, Platební systém, Systém dodání 
zboţí, Předprodejní, Prodejní a Poprodejní sluţby, Komunikační rozhraní, Personální 
zajištění, Legislativa, E-goverment [1]. 
 
1.6 Informační systém 
Je to soubor technologií a lidí zajištující sběr dat, jejich zpracování a následnou 
prezentaci pro uţivatele. 
V dnešní době jsou informační systému nutnou podmínkou pro úspěšné fungování 
společností všech velikostí. Tyto systémy se starají nebo kontrolují většinu procesů 
v podniku. Sbírají a ukládají veškeré údaje, které můţe management vyuţít při svém 
dalším rozhodování. 
S pojmem informační systém jsou úzce spojeny pojmy CRM a ERP [1]. 
1.6.1 CRM 
Customer Relation Management je proces podporovaný databázovou technologií. 
Hlavním úkolem tohoto procesu je shromaţďování, zpracování a vyuţití informací o 
zákaznících společnosti. Z těchto poznatků dokáţe společnost poznat, pochopit a 
předvídat potřeby, přání a nákupní zvyklosti zákazníků. Dalším úkolem CRM je 
umoţňovat oboustrannou komunikaci mezi společností a zákazníkem. 
CRM se tedy snaţí poskytnout správná, konzistentní data o zákaznících v rámci celého 
informačního systému. CRM je vhodné začlenit do celé struktury informačního systému 
a propojit se všemi procesy podniku. 
Úkolem CRM je také ukládání a zobrazování relevantních informací o subjektech, se 
kterými společnost komunikuje. CRM uchovává komplexní pohled na komunikační 
historii a vztahy se subjekty [1]. 
 
Kooperační CRM 
Umoţňuje komunikaci společnosti se zákazníky za pomoci mnoha různých kanálů, 
mezi které patří například Internet, e-mail nebo SMS. Kooperační CRM zpracovává 
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informace, které vznikají při interakci se zákazníkem, obchodním oddělením a 
podporou marketingu. Z těchto informací je moţné získat speciální zákaznické 
poţadavky s ohledem na moţnosti podpory prodeje. Kontakt mezi Cílem Kooperačního 




Podporuje obchodní procesy zahrnující hlavně prodej a marketing. Vyuţívá se zejména 
pro tvorbu a sledování marketingových kampaní a sledování prodejního procesu. Spadá 
sem: Management kontaktů, Zákaznická podpora, Automatizace marketingových 
procesů, Automatizace prodeje a servisních sluţeb. Operativní CRM zajišťuje správu 
aktivit, správu kontaktů, úkony související s tvorbou cen, správou produktů a 
marketingové kampaně [1]. 
 
Analytické CRM 
Cílem Analytického CRM je optimalizace efektivnosti marketingových kampaní a jejich 
následné vyhodnocování, hledání nových prodejních kanálů, cross-selling, up-selling, 
udrţení zákazníka, analýza chování zákazníka – tvorba cen, vývoj nových výrobků, 
podpory pro rozhodování – předpovídání a analyzování zákaznické rentability. Sleduje 
historii vztahu s obchodním partnerem, dodavatelem, odběratelem, zaměstnancem. 
Všechny tyto segmenty jsou rozděleny podle specifických prvků, mezi které například 
patří chování a jejich potřeby. Analytické CRM umoţňuje předvídání chování 
jednotlivých subjektů. Na základě toho lze eliminovat nespolehlivé dodavatele a 
partnery a prohlubovat vztahy s těmi solidními [1]. 
 
1.6.2 ERP 
Aby mohla společnost efektivně fungovat, je nutné mít přehled o všech procesech uvnitř 
podniku. ERP právě zkoumá tyto procesy do nejmenších detailů. To umoţňuje 
managementu společnosti pracovat efektivněji, lépe řídit náklady a přijímat potřebná 
rozhodnutí. 
 18 
Kvalitní ERP také napomáhá identifikaci problematických míst. Dále přispívá 
k částečné nebo úplné automatizaci velkého mnoţství procesů [24]. 
1.8 Framework 
Elektronický obchod musí zvládat veškeré úkoly spojené s elektronickým 
obchodováním. Proto je vhodné vytvořit framework, který umoţní s minimálním úsilím 
rozšířit systémy pro potřeby jednotlivých projektů [3]. 
 
1.9 SEO 
Zkratka pro Search engine optimalization. Cílem SEO je přizpůsobení stránek pro 
vyhledávače v našich podmínkách hlavně pro dva dominantní fulltextové vyhledávače 
Google a Seznam. 
Jedná se o dlouhodobý proces, který vyţaduje pečlivou přípravu. Chyba se můţe 
projevit okamţitě, jako například při špatném zadání klíčových slov, některé chyby se 
však mohou projevit aţ v řádu měsíců. 
Vyhledávače upřednostňují nejlépe optimalizované stránky. Optimalizace se týká 
zejména správné struktury, klíčových slov, URL adresy a odkazů na značné mnoţství 
dalších WWW stránek 
Důvodem k optimalizaci je tedy cíl dostat se na vyšší příčky ve vyhledávačích, na které 
se potencionální zákazník podívá jako první. 
Optimalizace je méně důleţitá u webů pohybujících se na méně konkurenčním prostředí 
jako například stránky státních institucí. Není problém získat validní výsledek u 
vyhledávačů i s malou nebo ţádnou optimalizací. Pokud se však pohybujeme v 
prostředí silně konkurenčním, coţ je případ většiny internetových obchodů, je 
optimalizace kritickým faktorem k získání zákazníků. 
Důleţitá je také optimalizace pro správný vyhledávač. Například pro IT je vhodná 
optimalizace pro Google, pokud je naše cílová skupina méně odborně zaloţená, je 
vhodné přidat do optimalizací i například Seznam, který má na Českém trhu značnou 
popularitu. 
Z čeho tedy vychází výsledek vyhledávání? První, na co se vyhledávače dívají, jsou 
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titulky, dalším parametrem je náhled stránky, úryvek textu, URL adresa a doplňující 
informace jako jsou region a mnoho dalších [4]. 
 
1.10 USP 
Je to často pouţívaná zkratka pro Unique Selling Proposition, neboli výrok vyjadřující, 
proč by měl zákazník kupovat právě u nás a nadále se vracet. USP se u kaţdého 
obchodu liší, ale jeho základní podstatou je ukázat zákazníkovi, jak je právě náš 
výrobek či sluţba úţasná a odlišná od konkurence, a podpořit zákazníka, aby se o nás 
chtěl dozvědět více. Při tvorbě tohoto výroku je důleţité si uvědomit, kdo je naše cílová 
skupina a kdo bude náš výrobek kupovat a zapůsobit na jeho emoce. Osoba, která bude 
výrobek nakupovat, můţe, ale nemusí, být uţivatel výrobku nebo sluţby, kterou 
nabízíme. 
Kvalitní USP se skládá s faktů, garance a emotivního ujištění [11]. 
 
1.11 Klíčová slova 
Klíčová slova jsou taková slova, která lidé pokládají vyhledávačům. Existuje značné 
mnoţství nástrojů, které nám umoţní daná slova najít. Pokud chceme pouţít alternativní 
způsob zjišťování, jaká slova zákazníci nejčastěji pokládají, můţeme se zkusit zamyslet, 
co bychom zadali na jejich místě, další moţností je vyjít do ulic a potencionálních 
zákazníků se zeptat nebo prozkoumat konkurenční weby [4]. 
1.12 Reklama na internetu 
1.12.1 Bannery 
Jedná se o obvykle obdélníkový obrázek, ve kterém se nachází krátký nápis. Tento 
obrázek slouţí jako odkaz na danou stránku. Jedná se o poměrně drahou reklamu, 
kterou často navrhuje grafik, dále se platí poplatek na hostitelském webu. Tyto poplatky 
mohou být za určitý čas, počet zhlédnutí, kliknutí, případně jejich kombinace. Cenu 
dále ovlivňuje samotná velikost a umístění banneru [5]. 
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1.12.2 Zápisy do katalogů 
Katalogy shromaţďují specifické informace o společnostech. V případě společností jsou 
například katalogy děleny podle činností, jakou se společnost zabývá. Je vhodné 
upřednostňovat katalogy s vysokou návštěvností. Tyto katalogy mohou být placené i 
neplacené. Základní informace, které katalogy obsahují, jsou: Titulek – název 
společnosti, Popisek – konkrétní obor činnosti, Kategorie – druh činnosti [5]. 
 
1.13 Google Analytics 
Kdyţ zaloţíme účet u Google Analytics, tak společnost Google začne sbírat informace o 
provozu našeho webu a posílá je na analytické servery. Tato data Google zpracuje a 
vytvoří přehledy. Tyto přehledy je moţné zobrazit v prohlíţeči. 
Data z webu jsou sbírána pomocí JavaScriptového kódu, který je nutné umístit na 
všechny zkoumané stránky. 
Data, která Google shromaţďuje, jsou během jedné aţ tří hodin zpracovány na 
analytických serverech. 
Data jsou řazena hierarchicky. 
Jakmile jsou data zpracována, tak je jiţ není moţné změnit [6]. 
 
1.14 Business Inteligence 
Je to sada procesů, aplikací a technologií, které mají za úkol účinně a účelně podporovat 
rozhodovací procesy ve firmě. 
Umoţňuje komplexní přístup k informačnímu systému, který podporuje analytické 
plánování jednotlivých činností podniku. Business Inteligence podporuje 
multidimenzionální pohled na data. To znamená, ţe se na data můţeme dívat z mnoha 
různých úhlů pohledu. 
Důvodem pro vyuţívání Business Inteligence je stále větší tlak ze strany konkurence. Z 
toho vyplývá, ţe manaţéři v jednotlivých podnicích se musí rozhodovat rychleji a 
zodpovědněji. Aby takové rozhodnutí mohly udělat, potřebují objektivní a relevantní 
informace. Tyto informace musí být rychle dostupné, přehledné a rychle 
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formulovatelné. 
Data Business Inteligence se zpracovávají a jsou uloţena v transakčních systémech a 
aplikacích vyuţívajících především relačních databázových systémů. Toto řešení je pro 
tyto účely ideální, protoţe data jsou v databázích přehledně uspořádána, a pokud je 
datová základna vhodně navrţena, je moţné rychle provádět jednotlivé operace. Tento 
způsob navíc zajišťuje integritu dat a zabezpečení přístupu [7]. 
1.15 HTML 
Hypertextový jazyk se značkami (Hypertext Markup Language) se nejčastěji pouţívá 
pro rozdělení webové stránky na určité části. Tyto části jsou ohraničeny pevně danými 
značkami (tagy). 
Většina značek HTML se objevuje ve dvojicích, přičemţ tyto dvojice ohraničují jiţ 
zmiňované části.  Uvnitř páru značek můţe být obsaţeno několik dalších značek a tak 
vytvořit velmi komplexní rozdělení. Kaţdá značka je uzavřená v lomených závorkách a 
uzavírací značka navíc obsahuje symbol lomítka. 
Kaţdá webová stránka musí obsahovat nejméně tři následující páry značek: 
1. <html></html> = tato značka dá webovému prohlíţeči jasně najevo, ţe 
následující údaje jsou napsané v jazyku HTML. Uvnitř těchto značek je 
obsaţený veškerý HTML kód na stránce, včetně ostatních značek. 
2. <head></head> = hlavička obsahuje mnoho údajů, které vyuţívají webové 
prohlíţeče - například kaskádové styly nebo deklarované skripty, funkce a 
proměnné JavaScriptu. 
3. <body></body> = tělo obsahuje naprosto všechny informace, které budou 
následně zobrazovány v okně prohlíţeče. 
Jazyk HTML v dnešní době zastarává. Jeho odpůrci nejvíce poukazují na jeho 
flexibilitu, která na jednu stranu zjednodušuje zapisování stránek, ale na druhou stranu 
tato vlastnost velmi komplikuje zobrazování v jednotlivých prohlíţečích. Zároveň také 




Jedná se o vylepšenou verzi klasického HTML. Nejedná se o zcela nový jazyk, pouze o 
HTML s mnohem přísnějšími pravidly. Tato pravidla ztěţují práci vývojářům stránek, 
avšak zjednodušují práci webovým prohlíţečům. 
Pravidla při pouţívání XHTML:  
- deklarace na začátku stránky – tato deklarace nejčastěji směřuje webový 
prohlíţeč na konkrétní soubory na internetu obsahující definice daného typu, 
které dopomohou bezproblémovému chodu stránky; 
- atributy značek musejí být ohraničeny v uvozovkách; 
- kaţdá značka musí být uzavřena – některé značky ovšem nejsou párové, v 




CSS je vyuţívaná zkratka pro Kaskádové šablony stylů (Casscading Style Sheets), které 
slouţí k jednoduchému a tvořivému návrhu webových stránek. Pomocí CSS lze 
kompletně ovládat rozvrţení stránek - jako pozadí, styl textu, dokonce i jednoduché 
efekty pouze s minimálními zásahy do HTML kódu. 
Výhody CSS: 
- obrovské mnoţství moţností úprav na rozdíl od formátování pomocí HTML; 
- jednoduché ovládání, přičemţ jsou veškeré potřebné řádky kódu pohromadě; 
- pouţívání externího CSS souboru zjednodušuje aktualizaci a veškeré úpravy se 
okamţitě promítnou do všech dokumentů ovládaných daným CSS; 
- formátování pomocí CSS zabírá méně místa a díky tomu je moţné finální 
stránky zavádět rychleji [13]. 
 
1.18 PHP 
Populární jazyk, s jehoţ pomocí můţeme vytvořit Framework. Tento jazyk podporuje 





Databáze je soubor dat, který je uloţen normálním způsobem v jednom nebo více 
datových souborech. Data jsou uloţena v tabulkách a mezi jednotlivými tabulkami 
obvykle existují relační vazby. Tyto vazby znázorňují logické propojení, které umoţňuje 
přecházet například z tabulky zboţí na tabulky zákazníka. 
V dnešní době jsou nejčastěji pouţívané databázové systémy MySQL, Oracle a 
Microsoft SQL Server. 
Hlavními úkoly relační databáze jsou zajištění bezpečného ukládání dat, vykonávání 
příkazů nad daty, analyzování, třídění. 
Databázové systémy jsou nejčastěji provozované na databázovém serveru. 
Pro práci na databázovém serveru se často vyuţívá klientů. Databázový klient je 
program připojený na databázový server, jehoţ úkolem je zjednodušit uţivatelům práci 
s daty. V mnoha případech si ani uţivatel neuvědomuje, ţe pracuje se databázovým 
klientem. Jako příklad takového klienta je moţné uvést HTML stránky [14]. 
1.19.1 MySQl 
Hojně vyuţívaný relační databázový systém, který klade značný důraz na výkon a 
škálovatelnost softwaru. Původní Mysql byl velmi optimalizovaný produkt, který ovšem 
neobsahoval veškeré schopnosti, povaţované za standard u databázových systémů. 
Tento systém se však začal těšit velké oblibě a od jeho vydání vyšlo velké mnoţství 
aktualizací, které neustále posouvají MySQL blíţe ke standardu SQL-92 [15]. 
 
Vlastnosti MySQL: 
 relační databázový systém; 
 architektura klient/server – systém sloţený ze serveru a libovolného mnoţství 
klientů. Klient můţe být na straně serveru i na straně uţivatele; 
 kompatibilita s SQL – dodrţuje současný standard SQL příkazů (SQL: 2003). Je 
moţné nastavit i kompatibilitu s jinými jazyky, ale tato spolupráce má své 
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limity; 
 vnořené dotazy; 
 pohledy – fiktivní tabulka umoţňující pohled na část databáze; 
 uloţené procedury – pouţívají se pro zjednodušení příkazů, například mazání 




 uţivatelské rozhraní; 
 full-textové vyhledávání; 
 replikace; 
 transakce; 
 omezení cizího klíče; 
 GIS funkce; 
 programovací jazyky; 
 ODBC; 
 nezávislost na platformě; 
 rychlost [15]. 
 
Omezení MySQL: 
 problém zamykání tabulek ve formátu MyISAM; 
 nemoţnost online zálohy tabulek MyISAM; 
 absence moţnosti deklarovat vlastní datové typy; 
 nepodporuje formát XML; 
 omezené moţnosti pouţití v reálném čase – absence OLAP; 
 nedokonalá funkcionalita triggerů a procedur; 
 omezení funkcí GIS [15]. 
 
Hlavní přednosti MySQL 
Flexibilita: 
- moţné propojení s velkým mnoţstvím platforem - například MS 
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Windows, Linux a mnoho dalších; 
- v dnešní době nabízí 6 moţných mechanizmů pro zpracování tabulek; 
- systém nabízí více jak 30 znakových sad pro více neţ 20 jazyků [15]. 
Výkon: 
- uţ v prvních verzích MySQL byl kladen velký důraz na výkon i za cenu 
absence některých schopností; 
- i přes nedostatky v základních verzích vývojáři neustále pracují na 
přidávání podstatných schopností při udrţení maximálního výkonu; 
- full-textové indexování a vyhledávání umoţňuje snadnější dolování dat a 
třídění výsledků podle relevance; 
- pouţívání cache pro ukládání dotazů – dotazy jsou porovnány s dotazy 
uloţenými v cache, pokud se shodují, není nutné data znovu sloţitě 
získávat z databáze. Zastaralá data jsou automaticky odstraněna z cache, 
a proto jsou výsledky dotazů vţdy relevantní; 
- replikace – umoţňují rozprostřít uţivatele na několik databázových 
serverů a tím zvýšit dostupnost a zároveň sníţit zatíţení; 
- zabezpečenost – umoţňuje naprostou kontrolu nad zabezpečením a 
konfiguračními volbami; 
- statistiky – MySQL si ukládá všemoţné statistiky - například 
příchozí/odchozí komunikace [15]. 
 
1.20 Cloud 
Cloud umoţňuje poskytovat IT formou sluţby. Hlavní myšlenka Cloud computingu je 
poskytování IT sluţeb a aplikací na poţádání a to bez nutnosti instalace na vlastním 
počítači. Díky tomu je moţné přistupovat sluţbám, aplikacím a datům odkudkoli, 
kdykoli a z kteréhokoli zařízení. Koncoví uţivatelé pouze vyuţívají poskytované funkce 
bez nutnosti jakýchkoli technologických znalostí. 
Další výhodou Cloud computingu je jeho škálovatelnost a flexibilita. Je moţné kdykoli 
alokovat dodatečnou úloţnou kapacitu nebo výpočetní zdroje a kdyţ tato potřeba jiţ 
není aktuální je tyto dodatečné zdroje moţné vrátit [18]. 
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1.21 Podnikatelský plán  
Je to dokument sepsaný pro majitele firmy, vedoucí pracovníky a externí investory. 
Majitel na základě tohoto plánu zjišťuje ţivotaschopnost podniku, slouţí jako vodítko 
pro další plánovací činnost a v neposlední řadě je to důleţitý nástroj pro získávání 
finančních zdrojů. 
Majitel firmy s pomocí podnikatelského plánu plánuje budoucnost podniku, stanovuje 
strategické plány, dále řídí růst podniku a plánování změn. 
Manaţeři jsou často zapojeni do tvorby podnikatelských plánů. Řídí se jimi a také je 
tvoří. Podnikatelské plány jsou hlavním plánovacím nástrojem v rukách manaţerů. 
Investoři mají zájem hlavně na tom dostat investované peníze zpět s co moţná nevyšším 
ziskem. Další cíle se u jednotlivých typů investorů liší. Nejznámějším příkladem 
investora jsou banky. Banky se chtějí ujistit hlavně o tom, ţe podnik bude schopen 
pravidelně splácet jak jistinu, tak úrok. Toto hledisko většinu ostatních investorů 
nezajímá, neboť vědí, ţe se jim investice vrátí aţ v okamţiku prodeje. To můţe trvat i 
několik let. 
Dobrý podnikatelský plán má za úkol seznámit čtenáře s celkovou ideou v jejich 
hlavních rysech. Měl by být sepsaný tak, abychom se při jeho pochopení nemuseli příliš 
vracet v textu nebo přeskakovat mezi kapitolami. Důleţité je co nejlépe propracovat 
souhrny. 
Podnikatelské plány lze dělit z hlediska časového na plány: Krátkodobé, Střednědobé a 
Dlouhodobé. 
Dle funkčních oblastí na: Marketingové plány, Výrobní plány, Organizační plány, 
Finanční plány, Plány řízení kvality, Plány výzkumu a vývoje, Plány vybavení. 
Struktura a obsah podnikatelského plánu jsou do značné míry individuální záleţitostí. 
Existují však atributy, které by měl obsahovat kaţdý podnikatelský plán. Při sestavování 
podnikatelského plánu se setkáme s poţadavky na první pohled protichůdnými. Měl by 
být jednoduchý a zároveň srozumitelný, přesný a stručný zároveň, cíle konkrétní a 
měřitelné, realistický a logický plán, kompletní a pravdivý. Všechny tyto atributy by 
měl skutečně dobrý podnikatelský plán splňovat. 
Podnikatelský plán se obvykle skládá z těchto částí: Titulní strana, Exekutivní souhrn, 
Analýza trhu, Popis podniku, Výrobní plán, Marketingový plán, Organizační plán, 
Hodnocení rizik, Finanční plán, Přílohy [8]. 
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1.22 Marketing 
Hlavním cílem marketingu je uspokojení zákazníka, vyhledávání nových zákazníků a 
vytváření zisku. 
Marketing je mnohem více neţ pouze prodejní techniky a reklama. Nejde pouze o 
uskutečnění prodeje. Hlavním cílem moderního marketingu je uspokojování potřeb 
zákazníka. Pokud společnost správně porozumí potřebám zákazníka, pak dokáţe 
navrhnout takový výrobek nebo sluţbu, která řeší potřebu zákazníka a vytváří novou 
hodnotu za odpovídající cenu. Tyto produkty je pak nutné vhodně distribuovat a 
podpořit jejich prodej. Zde dostává slovo jiţ zmiňovaná reklama, která, jak je vidět, je 
pouze jedním z mnoha nástrojů pouţívaných na ovlivňování trhu. Ve výsledku budou 
uspokojeny potřeby zákazníka, zaplatí za získanou hodnotu, coţ vede k oboustranné 
spokojenosti a přispívá k dobrému jménu společnosti [12]. 
1.23 Marketingový audit 
Audit zkoumá cíle, strategie, prostředí a aktivity společnosti. Cílem je jednoznačná 
identifikace příleţitostí a hrozeb, informací o trhu, o pozici společnosti na trhu, o 
postavení produktu na trhu, informace o konkurenci a distribuci. Audit dále pomáhá 
definovat trh a jeho hlavní segmenty. Část auditu se soustředí na potřeby zákazníka a na 
faktory ovlivňující jeho chování. Následujícím bodem jsou výrobky a konkurence na 
trhu včetně jejich hlavních strategií, cen a podpory prodeje. Finální část se věnuje 
distribuci a novým trendům v oblasti distribuce. Audit slouţí jako podklad pro mnoho 
dalších analýz jako je například SWOT analýza nebo marketingový mix [12]. 
1.24 SWOT analýza 
Jedná se o nejčastěji pouţívanou analýzu podniků. Tato analýza posuzuje významnost 
silných, slabých stránek podniku, příleţitostí a hrozeb na základě externího a interního 
auditu. Analýza se zaměřuje na malé mnoţství poloţek, na které by se měl podnik 
soustředit za účelem větší prosperity[10].  
Faktory, které řeší SWOT analýza dělíme na interní a externí podle toho, jestli nad nimi 
máme kontrolu, či nikoli. 
Do interních vlivů patří silné a slabé stránky podniku. Jsou to faktory, nad kterými 
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máme určitou kontrolu a můţeme je ovlivňovat. Patří sem schopnosti manaţerů, 
vlastnosti produktu a kvalita personálu. 
Do externích vlivů patří příleţitosti a hrozby. To jsou faktory, které nemůţeme přímo 
ovlivnit, pouze se jim můţeme přizpůsobit. Příkladem externích vlivů je konkurence, 
situace na trhu a legislativa. 
Vhodnou formou zápisu této analýzy je tabulka se čtyřmi kvadranty (S, W, O, T). Často 
se setkáme s faktorem, u kterého si nejsme jisti, kam ho zařadit. V tomto případě se 
vyplácí spíše konzervativní přístup k hodnocení a řazení faktorů [8]. 
Analýza zaznamenává pouze poloţky kritické pro úspěch. Výpis dalších poloţek pouze 
prozrazuje nedostatečnou schopnost soustředění na rozlišení, coţ je důleţité. Ne 
všechny poloţky (zejména v případě hrozeb) vyţadují stejné mnoţství pozornosti. Je 
nutné, aby manaţer posoudil pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a potencionální 
škody, které mohou napáchat. V první řadě je nutné se soustředit na hrozby nejvíce 
pravděpodobné s moţností napáchat největší škody. V případě příleţitostí je výběr do 
značné míry stejný. Při výběru poloţek se soustředíme na pravděpodobnost úspěchu a 
na přínos společnosti. Nejdříve je vhodné upřít pozornost na příleţitosti s největší 
moţnou šancí na úspěch a přinášející maximální přínos [10]. 
1.25 SLEPT analýza 
Slouţí k identifikaci a zkoumání externích faktorů. 
Zabývá se oblastí: Sociální, Legislativní, Ekonomickou, Politickou, Ekonomickou [8]. 
1.26 Analýza 7S 
Tato analýza popisuje vnitřní faktory, mezi které patří: Strategii, Strukturu, Systém. 
Sdílené hodnoty, Styl, Spolupracovníky a Schopnosti [8]. 
1.27 Marketingový mix 
Jedná se o soubor marketingových nástrojů a taktik, které můţe společnost pouţít za 
účelem ovlivnění poptávky po svém produktu či sluţbě. Tyto nástroje se dělí do čtyř 
základních skupin nazývaných jako 4P. 4P se skládá z: produktu (product), cena (price), 
komunikace (promotion), distribuce (place). Aby byl marketing firmy úspěšný, je nutné 
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věnovat pozornost všem částem marketingového mixu. Cílem je zabezpečit silnou 
pozici na trhu a výhodu oproti konkurenci. Je nutné zdůraznit, ţe 4P zobrazují pohled 
prodávajícího na nástroje pro ovlivnění kupujícího. Je však výhodné se podívat na 
stejný problém očima kupujícího a k tomu slouţí 4C [10]. 
 
- produkt - jedná se o soubor všech výrobků a sluţeb, které společnost nabízí, 
včetně jejich součástí; 
- cena – je suma hodnot, která je poţadována od zákazníků výměnou za výrobek 
nebo sluţbu; 
- komunikace – jsou veškeré aktivity ovlivňující zákazníka a vyzdvihující výhody 
produktu. Cílem komunikace je přimět zákazníky ke koupi; 
- distribuce – jsou veškeré činnosti, které umoţňují dostupnost výrobku nebo 
sluţby pro zákazníky [10]. 
Jednotlivé sloţky jsou na sobě závislé a jejich optimální kombinace vychází z 














2 Analýza problému a současné situace 
V této části práce se budu věnovat představení společnosti a popisu současného stavu. 
Dále zde provedu analýzy, které mají více přiblíţit danou problematiku a blíţe popsat 
rozmanitosti trhu, na kterém se společnost nachází. 
2.1 Současný stav 
Společnost je v danou chvíli ve fázi projektu, na kterém spolupracuji s několika dalšími 
spolupracovníky v Jihomoravském inovačním centru. V tuto chvíli máme dohodu 
s naším hlavním dodavatelem a máme vyřešenou logistiku. 
Dalším krokem je navázání spolupráce s Kolejemi a menzami VUT v Brně. 
Aby byl tento projekt úspěšný, je nutné vybrat a implementovat informační systém, 
který se s minimální údrţbou a minimálními náklady bude starat o bezproblémový chod 
řízení procesů uvnitř společnosti. Hlavní částí tohoto informačního systému bude 
elektronický obchod. Před zavedením tohoto obchodu je nutné vybrat vhodnou 
platformu a hosting, na kterém bude obchod umístěn.  
 
2.2 Trţní zaměření 
Obchod je zaměřen na internetový prodej potravin pro studenty a následný dovoz 
objednaného zboţí. V obchodě je nabízen veškerý sortiment potravin, který zákazník 
potřebuje. Zboţí v katalogu je zatím pouze základní, ale v budoucnu bude moţné 
katalog rozšířit. 
Základní kategorie, které společnost nabízí, jsou: Čerstvé potraviny, Pečivo, Trvanlivé 
potraviny a Nápoje. Podrobný seznam celkového dělení sortimentu je moţné shlédnout 
v příloze č. 1 
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2.3 Strategie a vize společnosti 
Elektronický obchod byl v době psaní tohoto dokumentu z technické stránky dokončen. 
Sluţba, kterou nabízí, je také z velké části hotová a můţe být spuštěna kdykoli. Úprava 
elektronického obchodu je však nekončící proces a vţdy se najde ještě něco, co je 
potřeba upravit. Právě proto je nyní web spuštěn v testovací fázi, aby bylo zabráněno 
veškerým nedorozuměním při jeho provozu. 
2.3.1 Strategie 
Hlavním cílem strategie je celková dominance základního segmentu trhu, jak je později 
uvedeno v analýze trhu. V dalších fázích bude moţné rozvíjet společnost pro naplňování 
potřeb i jiných zákazníků, popřípadě expandovat na sousední trhy. Důleţitá je také silná 
a zavedená značka, protoţe daný segment se úspěšně vyhýbá reklamě ve většině jejích 
forem. Televizní a rozhlasová reklama nepřipadá v úvahu, proto je nejlepší moţností 
virální marketing, případné pouţití sociálních sítí a ohlasy spokojených zákazníků.  
2.3.2 Vize 
Vizí společnosti je řešení palčivého problému, se kterým se zákazník opětovně střetává. 
Dále si společnost zakládá na vstřícném postoji k zákazníkům a na vytvoření dobrého 
jména v komunitě. Chceme vytvořit příjemné prostředí pro naše zaměstnance, protoţe i 
jejich spokojenost je pro nás důleţitá. Spokojenost zákazníků i zaměstnanců bude 
zabezpečovat neustálá zpětná vazba. 
2.4 Konkurence 
Na trhu, na který se snaţím dostat, je mnoho konkurentů, ať uţ uváţím sluţbu Tesco 
online, která nabízí rozvoz vybraných potravin aţ domů, nebo i veškeré obchodní domy, 
supermarkety, malé ţivnostníky provozující obchody s potravinami. Výhodou však je, 
ţe se nesnaţíme proti těmto konkurentům bojovat na všech frontách, ale pouze na malé 
části trhu, která bude pro většinu konkurentů tak malá a nezajímavá, ţe jí nebudou 
věnovat pozornost. Tímto způsobem lze velmi rychle a s malými prostředky na reklamu 
dosáhnout dominance na daném trhu. Následně je moţné zaútočit na trhy sousední. Tato 
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technika se osvědčila velkému mnoţství hlavně inovativních technologických 
společností. I kdyţ tato společnost není příliš technologicky zaměřená, je však 
inovativní, a proto věříme, ţe tato strategie bude úspěšná. 
2.5 Zákazník 
Dalším úkolem této analýzy je jednoznačná identifikace zákazníka. Opět je vhodné jej 
co nejpřesněji popsat a zvolit si relativně malou část populace, která bude jiţ ze začátku 
ochotna vyzkoušet náš produkt. To v ţádném případě nevylučuje budoucí zaměření na 
jiné zákazníky nebo oblast trhu takzvaný „pivot“. Zákazník, kterého hledáme, musí mít 
palčivý problém, na který se snaţí aktivně najít řešení, ale nemůţe ţádné adekvátní 
najít. To je naprosto ideální typ zákazníka, protoţe je ochotný vyzkoušet i naše řešení. 
Tento typ zákazníka se nazývá „early adopter“. Takto se ovšem nechovají všichni 
zákazníci, a proto musíme identifikovat větší skupinu, ve které je budeme hledat. Touto 
skupinou jsou pro mě studenti. Ne však všichni studenti, ale pouze jejich část ubytovaná 
na kolejích. To je ovšem ještě stejně obrovský trh naprosto nevhodný pro malý start-up, 
který by byl v takovém případě naprosto rozdrcen konkurencí v boji o to, kdo zaplatí 
lepší propagaci. Dalším omezením budou studenti pouze v Brně a nakonec vybereme 
pouze studenty ubytované na kolejích Pod Palackého vrchem, kde jsem já sám 
ubytovaný. I kdyţ se tento trh zdá malý, je potřeba se zamyslet, jak velký je pro jeden 
start-up, a pokud získá dominanci, můţe se rozrůstat i na trhy sousední. Vţdy jen 
kousek po kousku, aby byl co nejdéle schován ve stínu před konkurencí, dokud nebude 
dostatečně silný bojovat s ní přímo s jasným cílem získat dominanci na trhu. 
2.6 Propagace 
Jak se tedy dostat do povědomí těchto zákazníků? Z vlastní zkušenosti vím, ţe funkce 
reklamy, ať uţ televizní, radiové nebo pronajímání billboardů, by byla ztráta času a 
financí, protoţe náš typ zákazníka se této reklamě úspěšně vyhýbá. Nejlepší způsob 
propagace bude virální, to znamená taková, kterou pro nás budou jednotliví zákazníci 
sami dobrovolně a zadarmo šířit. Toho lze dosáhnout mnoha způsoby. Tím 
nejzákladnějším je samozřejmě úspěšně poskytovat sluţbu ke spokojenosti všech 
zákazníků. Dále je vhodná propagace na Facebooku, podporování školních akcí a 
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informování například letáčky všechny v daném segmentu trhu, ţe bylo vytvořeno 
řešení na jejich problém. 
2.7 Název 
Dalším bodem spojeným s propagací a implementací je zvolit správný název pro danou 
sluţbu a internetový obchod. Tento název by měl co nejvíce vystihovat poskytovanou 
sluţbu, případně být kreativní a vtipný, aby potencionální zákazníci byly ochotni toto 
sdělení šířit a tím přispět k virálnímu marketingu společnosti. 
2.8 Rozpočet 
Rozpočet společnosti bude značně malý, protoţe není třeba do společnosti investovat 
velké finanční prostředky. Pokud ano, je to proto, ţe se chceme přímo utkat s tvrdou 
konkurencí nebo vytváříme něco opravdu sloţitého na vývoj, co na trhu ve většině 
případů není. Ani jedno z toho však není náš případ a po poradě s Jihomoravským 
inovačním centrem jsme stanovili počáteční finanční rozpočet okolo 5-10 tisíc korun. 
Tento rozpočet nezahrnuje budoucí vytvoření společnosti s ručením omezeným, která 
bude v případě zájmu o sluţbu zaloţena. 
2.9 Průzkum trhu 
Byl proveden průzkum trhu, který dosvědčil platnost našeho tvrzení, tedy ţe zvolený 
segment trhu má problém, snaţí se tento problém řešit a doposud nemá nalezené řešení. 
Průzkum spočíval v obcházení jednotlivých pokojů a poţádání respondentů o odpovědi 
na několik otázek z jednoduchého dotazníku. Z tohoto výzkumu dále vyplynulo, ţe naše 
sluţba by poskytla adekvátní řešení, za které by potencionální zákazníci byli ochotni 
platit. Na základě průzkumu jsme také získali kontaktní informace na značné mnoţství 
potencionálních zákazníků, kteří by chtěli sluţbu po vytvoření vyuţívat. Díky tomu 
jsem identifikoval „early adopter“ typ zákazníka, o kterém jsem se jiţ zmiňoval, který 
můţe zajistit pozitivní reference u ostatních. 
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2.10 Funkcionalita elektronického obchodu 
Po prozkoumání alternativních webů zabývajících se danou problematikou je závěr 
jednoznačný, jejich stránky jsou velmi komplikované a je často problém se na dané 
stránce dokonce zorientovat. To můţe některé méně trpělivé zákazníky odradit a přimět 
je hledat jiné poskytovatele dané sluţby. 
Proto je jedním z cílů společnosti vytvořit své internetové stránky co moţná 
nejjednodušší a nejpřehlednější. 
2.11 Prodejní kanál 
Zda je vhodné prodávat potraviny přes internet, je poměrně sloţitá otázka, protoţe 
dosavadní klasický způsob prodeje máme v sobě hluboko zakořeněný a jako většina lidí 
nechceme měnit své zašlé způsoby. Je tedy tento způsob vhodný? Nejde ani tak o to, 
jestli je vhodný. Ve světě vidíme spoustu úspěšný internetových prodejců potravin. 
Tento způsob zatím u nás jen není běţný. Co je však důleţité, je v dané oblasti jediný 
moţný. Z rozloţení pozemků v okolí je jasné, ţe zde v blízké době, ale pravděpodobně 
ani v budoucnu, nebude stát ţádný obchodní dům či prodejna, proto je nutné se 
poohlíţet po alternativních prodejních kanálech. 
2.12 Dodavatelé 
Pro začátek je vhodné najít jednotného dodavatele pro celý sortiment produktů. To bude 
ve většině případů nepatrně zvyšovat ceny. Některý dodavatel je levnější neţ jiný, ale 
jen málokdo nabízí celý sortiment produktů. Pokud by společnost odebírala od více 
dodavatelů, tak se tím nepatrně sníţí ceny zboţí, ale velmi vzrostou náklady spojené 
s logistikou. V budoucnu bude moţné domluvit větší mnoţství dodavatelů a tak najít 
nejvhodnější a nejspolehlivější kombinaci.  
2.13 Sklady 
V ideálním případě by bylo moţné sklady úplně vynechat. Protoţe však neţijeme 
v ideálním světě, je nutné počítat se základními náklady na skladování. Hlavním 
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důvodem pro to je, ţe většina dodavatelů chce prodávat velké mnoţství zboţí najednou. 
Prodávají celé palety zboţí. Zákazník však často potřebuje pouze jednu kus daného 
sortimentu, zbytek palety je nutné uskladnit. To se můţe značně prodraţit, proto bude 
vhodné omezit základní sortiment, neboť skladovací náklady jsou jedny z největších 
nákladů vůbec. 
2.14 SLEPT analýza 
Analýza zabývající se vnějšími faktory podniku. Mezi které patří: Sociální, Legislativní 
Ekonomické, Politické a Technologické faktory. Tuto analýzu je vhodné vypracovat 
před analýzou SWOT a pouţít získaná data jako její podklad. 
Vnější faktory: 
2.14.1 Sociální faktory 
Produkty prodávané v internetovém obchodě jsou přímo zaměřeny na český trh a 
konkrétně na daného zákazníka - tedy studenta. Díky tomuto jasnému zaměření jsou 
tyto faktory spíše příznivé. 
2.14.2 Legislativní faktory 
Česká republika je poměrně vyspělý stát, coţ napomáhá rozvoji podniků po celém státě. 
Bohuţel má tento stát velmi zastaralé a byrokratické úřady, se kterými není zrovna 
jednoduché ani příjemné jednat. Stručně řečeno existují státy, které se mnohem více 
snaţí podporovat rozvoj podnikání, nutno však podotknout, ţe jsou i státy s horšími 
podmínkami. 
2.14.3 Ekonomické faktory 
I přesto, ţe tento projekt není výrazně finančně náročný, je ekonomický faktor velmi 
důleţitý z hlediska dalšího rozvoje. V našem státě se vyskytuje celá řada investorů - ať 
jednotlivců nebo bank, není tedy příliš sloţité získat na dobrý projekt finanční kapitál. 
Jediným nedostatkem je nechuť investice zahraničních investorů hlavně kvůli některým 
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legislativním komplikacím. 
2.14.4 Politické faktory 
Politické okolnosti jsou na Českém trhu poměrně příznivé. V době psaní této práce je 
však vláda značně roztříštěná. Tento stav je velmi nešťastný jak pro rozvoj podnikání, 
tak i pro celkový rozvoj státu, protoţe nejednotná vláda není schopna přijímat potřebná 
rozhodnutí ani správně fungovat. 
2.14.5 Technologické faktory  
Na tento konkrétní projekt není potřeba téměř ţádné technologické zázemí, proto 
nejsme zasaţeni novinkami v technologiích. Tím však v ţádném případě nevylučuji 
moţné vyuţití moderních technologií, jako jsou cloudy nebo řešení prostřednictvím 
outsourcingu. V tuto chvíli však naprosto postačí počítač, ze kterého bude spravován 
vybraný informační systém, hosting, na kterém se bude nacházet internetový obchod. 
Server, na kterém se hosting nachází, v tomto případě nebude náš, budeme si jej pouze 
pronajímat. 
2.15 Analýza 7S 
Tato analýza na rozdíl od analýzy SLEPT popisuje vnitřní faktory, které ovlivňují 
projekt. Veškeré informace vyplývající z této analýzy budou pouţity při tvorbě 
následující SWOT analýzy. 7S vyjadřuje: Strategii, Strukturu, Systém. Sdílené hodnoty, 
Styl, Spolupracovníky a Schopnosti. 
Vnitřní faktory: 
2.15.1 Strategie 
Hlavním cílem společnosti je získat dominanci na jiţ zmíněném trhu. Díky tomu bude 
pak moţný rozvoj na trhy sousední. Ovládnutí základního trhu by nemělo trvat déle neţ 
půl roku. Ve výsledku chceme to, ţe pokud zákazník chce získat potraviny, první co ho 
napadne, bude naše jméno. 
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2.15.2 Struktura 
Struktura podniku je jednoduchá, v současné době na projektu dělám sám, místy 
spolupracuji se svou spoluţačkou, se kterou bych později na projektu plně 
spolupracoval. První zaměstnanci by byli spíše brigádníci, protoţe není snadné ze 
začátku odhadnout nápor objednávek. Výsledkem v horizontu roku aţ dvou bude 
najmutí zaměstnance, na kterého bude celý projekt delegován. 
2.15.3 Systém 
Pro začátek je ve společnosti zaveden provizorní systém, který je v tuto chvíli 
dostačující. Jedním z prvotních cílů je udrţet náklady na uzdě, a proto není nutné 
investovat více, neţ je potřeba. Jsem naprosto přesvědčený, ţe je moţné rozjet úspěšné 
podnikání i s minimem finančních prostředků a investic. Tím ale nevylučuji budoucí 
investici do vhodnějšího informačního systému, který bude lépe vyhovovat potřebám 
společnosti. 
2.15.4 Sdílené hodnoty 
Hodnoty našeho podniku jsou hlavně morální. Jedním z cílů podniku v tomto ohledu je 
stát se členem sdruţení Podnikáme bez korupce, které do značné míry zastává veškeré 
hodnoty, za kterými jako společnost stojí. 
2.15.5 Styl 
Styl a jednání našich zaměstnanců je pro naši společnost velmi důleţitý. Naši 
zaměstnanci budou muset dodrţovat zásady slušného chování. Měly by působit 
příjemným dojmem a se zákazníky jednat přátelsky. Chceme v zákaznících evokovat 
představu, ţe jsme tu pro ně a mohou se na nás obrátit se svými přáními. Budeme mít 
také systém hodnocení zaměstnanců, kde budou moci zákazníci ohodnotit, zda a nakolik 
byli s daným zaměstnancem spokojeni. Nejlepší zaměstnanci pak budou odměněni. 
Tento systém hodnocení zajistí zdravou soutěţivost mezi zaměstnanci a chuť jednat se 
zákazníky tím nejlepším způsobem, jakým dovedou. 
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2.15.6 Spolupracovníci 
Tato poloţka vychází do značné míry z výše uvedených. Společnost bude podporovat 
příjemné prostředí a vystupování ať uţ se zákazníkem nebo jen mezi zaměstnanci. 
Chceme, aby zaměstnanci byli spokojeni a rádi u nás pracovali. Toho docílíme 
neustálou zpětnou vazbou. Budeme přijímat nové návrhy na vylepšení stávajícího 
systému, protoţe naším největším cílem je celková spokojenost. 
2.15.7 Schopnosti 
Majitel a zakladatel společnosti je znalý v oblasti podnikání, analýzy trhu a 
implementace informačních systémů. Po konzultacích s mnoha odborníky byl stanoven 
podnikatelský záměr, marketingová strategie a mnoho dalšího. 
2.16 SWOT analýza 
Na základě předchozích analýz a znalosti trhu byla provedena SWOT analýza. Tato 













Tabulka č. 1: SWOT analýza společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014, s. 77) 
 












Silné stránky (Strenghts): Slabé stránky (Weaknesses): 
- originální řešení problému 
- ţádná jiná alternativa 
- příznivá cenová politika 
- velká znalost trhu 
- orientace na zákazníka 
- příjemné uţivatelské rozhraní 
- schopní zaměstnanci 
- příjemné vystupování 
- silná značka 
 
- nutnost malých skladovacích 
prostor 
- méně schopní zaměstnanci 












Příleţitosti (Opportunuties): Hrozby (Threats): 
- expanze na nové trhy 
- velký potenciál pro virální 
marketing 
- vhodná propagace 




- nechuť vyuţívat daný prodejní 
kanál pro nákup potravin 
- legislativa 










3 Vlastní návrhy řešení 
V této kapitole se zaměřím na výběr vhodného informačního systému na základě 
provedených analýz. 
3.1 Stanovení konkrétních poţadavků na základě předchozích analýz 
Vzhledem k typu podnikání je jasné, ţe je nutné vyuţívat informační systém. Na trhu je 
však velké mnoţství informačních systémů v různých finančních rozmezích a s různou 
funkcionalitou. 
Při výběru vhodného informačního systému je nutné brát v úvahu veškeré moţnosti, 
neboť úspora na informačním systému na začátku se díky jeho omezenosti můţe značně 
prodraţit v pozdějších fázích, kdy například nebude moţné rozšířit konkrétní 
informační systém o funkcionalitu, kterou nutně potřebujeme pro další rozvoj 
úspěšného podnikání. 
Tabulka č. 2: Základní poţadavky na informační systém 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014, s. 77) 
Obchodní model: - B2C 
Funkcionalita: - prodej zboţí 
- podpora elektronického prodeje 
- snadná ovladatelnost a správa 
- snadná implementace 
Vzhled: - v souladu s hlavní oblastí podnikání 
- jednoduchý 
přehledný pro zákazníky 
Marketing: - optimalizace pro vyhledávače 
- věrnostní program 
- reklama cílená přímo na daný trţní segment 
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Hosting: - podpora HTML, PHP, MySQL 
- nízká cena 
Cena: - nízká cena 
 
3.2 Výběr informačního systému 
Při výběru informačního systému je nutné zváţit formu, jakou bude informační systém 
pořízen. Zde je moţné zvolit z moţností outsourcingu, nákupu jiţ hotového řešení, 
nákupu řešení na míru nebo návrhu vlastního řešení. Tyto přístupy je moţné i do jisté 
míry kombinovat. 
Dále je nutné zvolit dodavatele systému nebo jeho komponentů při vytváření vlastního 
řešení. V praxi je naprosto běţné, ţe dodavatel není tvůrce systému, ale společnost 
starající se pouze o implementaci. To však není na škodu, neboť většina společností 
vytvářející informační systémy má velmi přísné podmínky pro své dodavatele. Tato 
skutečnost můţe být k našemu prospěchu v případě, kdy je zahraniční systém 
implementován společností nacházející se v našem státě. Taková společnost má často 
lepší přehled o legislativních podmínkách v daném státě a výsledný systém můţe 
fungovat lépe. 
Většina informačních systémů je často velmi nákladná a časově náročná. Je proto nutné 
pečlivě zvolit informační systém, dodavatele a postup implementace pro společnost. 
Dále je nutné zváţit, zda je vůbec systém potřebný. 
Při konzultování této problematiky v Jihomoravském inovačním centru jsme došli 
k závěru, ţe informační systém potřebný je, nejlepším řešení však bude navrhnout hned 
dva postupy implementace informačních systémů. Jeden extrémně nízkonákladový do 
začátku, na kterém je moţné dokázat pravdivost našich trţních předpokladů. Tento 
systém můţe mít omezenou funkcionalitu, ale měl by být schopen plně obslouţit našeho 
zákazníka. 
Tato nízkonákladová řešení jsou však dostupná pouze s omezenou funkcionalitou, 
podporou a malou moţností úprav, proto je vhodné zaměřit pozornost i na budoucí 
vývoj společnosti, kdy by prvotní řešení mohlo přeţít svou uţitečnost. V tuto chvíli 
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budeme mít ověřené trţní předpoklady, ujasněnou strategii a můţeme se obrátit na 
dodavatele plnohodnotných řešení. 
Při plánování dvou systémů je nutné zvolit takové, které budou mít kompatibilní datové 
výstupy. Tedy data z jednoho systému bude moţné nahrát do systému druhého bez 
větších úprav. U většiny systémů tato moţnost existuje, neboť mohou převést celou 
svou databázi do poţadovaného výstupního souboru. To je opravdu důleţité, neboť přijít 
například o databázi zákazníků nepřichází v úvahu. 
3.2.1 Způsoby pořízení informačního systému 
Neexistuje nejlepší způsob pořízení informačního systému, kaţdé podnikání je unikátní 
a má jiné potřeby, a proto i kaţdý způsob pořízení se hodí k jinému účelu a má své 
výhody i nevýhody. Pokusím se tyto výhody a nevýhody jednotlivých způsobů pořízení 
popsat v následující tabulce. 
 
 
Tabulka č. 3: Způsoby pořízení informačních systémů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014, s. 77) 
Způsob pořízení Výhody: Nevýhody: 
Outsourcing: - snadná implementace 
- nízká finanční 
náročnost 
- kompletní řešení 
- správa dat a údrţba 
- vysoká náročnost na 
datové přenosy 
- niţší bezpečnost 
- nevyuţití veškeré 
poskytované 
funkcionality 
- nemusí obsahovat 
veškerou potřebnou 
funkcionalitu 
- omezené moţnosti 
rozšíření 
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Hotové řešení: - standardní a 
vyzkoušené řešení 
- moţnost doplnění 
dodatečných funkcí 
- kontrola nad daty 
- vyšší bezpečnost 
- nevyuţití veškeré 
poskytované 
funkcionality 
- nemusí obsahovat 
veškerou potřebnou 
funkcionalitu 
- platíme i za funkce, 
které nutně 
nepotřebujeme 
Nákup řešení na 
míru: 
- řešení obsahující 
veškeré funkce na 
míru společnosti 
- vysoce efektivní 
- správně provedené 
řešení vydrţí dlouhou 
dobu 
- zákazník často neví, 
co přesně chce 
- vysoká náročnost na 
implementaci 
- vysoká finanční 
náročnost 
Vlastní řešení: - řešení obsahující 
veškeré funkce na 
míru společnosti 
- vysoce efektivní 
- správně provedené 
řešení vydrţí dlouhou 
dobu 
- zákazník často neví, 
co přesně chce 
- vysoká náročnost na 
implementaci 
- vysoká finanční 
náročnost 






3.2.2 Výběr nízkonákladového řešení 
Na trhu je velké mnoţství levných systémů. Je dokonce moţné získat informační systém 
zcela zdarma. 
Jaký typ pořízení tedy zvolit? Aby bylo moţné na tuto otázku odpovědět, je vhodné 
vypsat naprosto základní poţadovanou funkcionalitu informačního systému: 
- přehled objednávek, 
- seznam zákazníků, 
- oboustranná komunikace se zákazníkem, 
- vyřízení zákazníkovy objednávky, 
- vytvoření faktury, 
- evidence zboţí, 
- objednání u dodavatele, 
- základní účetnictví, 
- prodej přes internet. 
 
Tyto vlastnosti splňují téměř všechny informační systémy na českém i zahraničním trhu. 
Jako příklad uvedu Microsoft Dynamics NAV s jeho silver.eshop nebo pro malou firmu 
moţná vhodnější Helios Orange či Red. Pokud se však podíváme na tyto základní 
poţadavky, zjistíme, ţe jsou pouhým zlomkem funkcionality dospělého informačního 
systému. 
Hlavní funkcionalita důleţitá v počáteční fázi rozvoje společnosti je poskytování sluţby. 
V tomto případě prodeje potravin je proto naprosto nutné vyuţít rozhraní internetového 
obchodu. Pokud vhodně zvolíme dodavatele tohoto informačního řešení, můţeme dostat 
veškerou poţadovanou funkcionalitu za zlomek ceny dospělého informačního systému. 
Systémy v základní fázi nabízí značně omezené rozhraní, ale nejedná se o systémy 
černých skříněk. Většina těchto řešení je naprosto otevřená úpravám. Proto pouze se 
základními znalostmi jazyka PHP, kaskádových stylů, a MySQL je moţné upravit celý 
tento systém dle vlastních představ pouze s minimálními náklady. 
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Hlavními placenými řešeními jsou Shopify, Volusion, web.com, Wix. Elektronický 
obchod je však bez větších problémů moţné rozjet i na neplacené platformě. Těmito 
řešeními jsou Prestashop, osCommerce, Magneto, VirtueMart. 
Při výběru je však nutné dát pozor, ţe ne všechna tato řešení jsou přizpůsobena na český 
trh a mohlo by dojít k legislativním nedorozuměním. 
Všechny tyto platformy, ať uţ placené či neplacené, mají velmi podobnou funkcionalitu.  
Tabulka č. 4: Srovnání platforem pro tvorbu elektronických obchodů 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.shopify.com, www.web.com, www.WIX.com, www.prestashop.com, 
www.oscommerce.com, www.magento.com, www. virtuemart.net, 2014) 

























































prostřednictvím webového prohlíţeče 
        
Česká lokalizace       x 
Nákupní košík         
Správa zákazníků         
Správa obsahu         
Podpora několika velikostí obrázků         
Neomezený počet poloţek zboţí  x  x    x 
Neomezený počet kategorií a 
podkategorií 
 x x x    x 
Mapování jednoho produktu ve více 
kategoriích 
     x   
Import dat ze souborů XML, CSV         
Platby přes PayPal         
Platby bankovním převodem         
Platby online         
Platby při dodání (dobírka)         
Sledování skladových poloţek         
 46 
 
Ze srovnání vyplývá, ţe nejvhodnějším řešením je právě Prestashop, a to hlavně díky 
své přehlednosti, obrovské uţivatelské a vývojářské komunitě, rozsáhlé (i kdyţ ne 
kompletní) české lokalizaci a přizpůsobení na evropské i české obchodní podmínky. 
Toto zvolené řešení je kombinací přístupů nákupu hotového řešení a vlastního řešení. 
3.2.2 Výběr plnohodnotného informačního systému 
Platforma Prestashop byla vhodným řešením pro začátek, ale nelze na ni spoléhat při 
dalším rozvoji společnosti, proto je potřebné do budoucna vybrat i plnohodnotné 
informační řešení. Původní elektronický obchod však nemusíme přestat pouţívat. 
V ideálním případě můţeme zvolit informační systém, který bude schopný s tímto 
elektronickým obchodem spolupracovat. 
První řešení by mělo být vytvořeno a implementováno rychle bez přílišného přemýšlení 
o způsobu pořízení nebo o dodavateli. Plnohodnotné řešení je však mnohem 
komplexnější a na obou dvou prvcích záleţí, jak na způsobu pořízení - například All in 
one - ze kterého se odvíjí cena i funkcionalita, tak i na dodavateli, od kterého se odvíjí 
budoucí zdokonalování systému a jeho servisní sluţby. Tato řešení jsou velmi nákladná 
a kaţdá ušetřená koruna při výběru se můţe značně prodraţit při budoucím rozvoji 
systému. 
 
Hlavní důvody pro zavedení ERP 
Systémy ERP pozitivně ovlivňují produktivitu zaměstnanců. Ke správnému chodu 
organizace je nutné mít přehled o všech procesech ve společnosti do nejmenších detailů, 
a to nejlépe v reálném čase. Pokud mají manaţeři společnosti veškeré procesy plně pod 
kontrolou, mohou pracovat efektivněji, lépe řídit náklady a zefektivnit práci se 
zákazníky. Kvalitní ERP systém také napomáhá k identifikaci problematických míst ve 
společnosti. S kvalitními daty můţe management společnosti lépe znát poţadavky 
stávajících zákazníků a dokonce můţeme předvídat jejich budoucí chování. Díky tomu 
bude na skladě pouze optimální mnoţství zásob a společnost ušetří i na nákladech za 
skladování. Systém také pomáhá nalézt způsoby, pomocí kterých je moţné velké 
 47 
mnoţství procesů ve společnosti částečně nebo plně automatizovat. Důleţité je, aby se 
ERP systém přizpůsobil společnosti, nikoli naopak. Na druhou stranu je většina postupů 
zahrnutých v mnoha ERP řešeních velmi propracovaná a ověřená praxí, proto není 
ojedinělé, ţe se společnost rozhodne optimalizovat své vlastní postupy právě podle ERP.  
ERP systém také umoţňuje provádět rozsáhlé analýzy dat a hledat tak trendy. Celkově 
bude management společnosti lépe informovaný o tom, jak se společnosti daří. Business 
inteligence také zefektivní rozhodovací proces. ERP systém je efektivním nástrojem pro 
rozvoj společností všech velikostí. Pomáhá přeměnit informace na akce podporující růst 
a prosperitu podniku [24]. 
Systém také značně usnadňuje práci zaměstnancům na všech pozicích a tak udrţuje 
zaměstnance spokojené a produktivní. Celý systém je vytvořen na podporu lidských 
zdrojů a celkového rozvoje zaměstnanců společnosti. Součástí ERP je i moţnost 
publikovat pracovní nabídky [25]. 
 
Srovnání jednotlivých produktů 
Produkty společnosti HELIOS 
HELIOS Green 
Jedná se o ERP systém pro velké firmy. Součástí systému je velké mnoţství modulů 
jako například CRM, Business Inteligence a mnoho dalších, specializovaných pro různá 
odvětví. 
Systém pracuje v tříúrovňové architektuře, která umoţňuje propojení systému i se 
vzdálenými a mobilními pracovišti. 
Tento systém je zástupce jednotných řešení, která umoţňují pokrýt veškerá řešení. 
Samozřejmostí je i moţnost propojení s mnoha systémy třetích stran. Cílem tohoto 
systému je sjednotit veškeré procesy ve firmě a tím celkově zvyšovat efektivitu práce a 
sniţovat provozní náklady společnosti [19]. 
Souhrn HELIOS Green: 
- jednotné řešení ERP systému pro střední a velké společnosti 
moţnost přizpůsobení oborovému řešení; 
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- kompatibilní se systémy třetích stan; 
- lokalizace do mnoha jazyků; 
- reporting, controlling, Business inteligence; 
- komplexní pohled na data napříč celým systémem; 
- přínos pro manaţery i zaměstnance na všech úrovních; 
- automatizace řízení procesů a jejich monitoring; 
- komplexní pohled na veškeré finanční dění uvnitř společnosti; 
- vytváření budoucích predikcí z historických dat; 
- kompletní řízení vztahu se zákazníkem, segmentace zákazníků a vyhodnocování 
nových příleţitostí; 
- spojení CRM a marketingu pro získávání kompletních informací o zákaznících, 
partnerech a konkurentech; 
- vyhodnocování výsledků marketingových kampaní [19]. 
 
HELIOS Fenix 
Informační systém je speciálně navrţený pro rozpočtové a příspěvkové organizace. 
Tento systém je kompatibilní s mnoha dalšími systémy, které vyuţívá veřejná správa. 
Jedná se o uţivatelsky přívětivý modulární systém. 
Tento systém je určen převáţně pro veřejnou správu České republiky. Mohou jej 
vyuţívat jak obce, magistráty, parlament České republiky tak i zřizované organizace, 
jako jsou dětské domovy, muzea, knihovny školy a další. 
Tento systém kromě základních modulů nabízí i rozšíření speciálně vytvořená pro 
veřejnou správu jako jsou Matrika, Registr obyvatel, Registr nemovitostí, Přestupky. 
V souladu s legislativou také monitoruje přístup ke sluţbám ISZR [20]. 
Souhrn HELIOS Fenix: 
- informační systém speciálně navrţen pro veřejnou správu; 
- informační podpora na celém území České republiky; 
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- splňuje veškeré standardy a normy pro systém veřejné správy; 
- rychlá implementace; 




Nejrozšířenější informační systém pro malé a střední podniky na území České 
republiky. Vyspělý, moderní a stabilní systém pro podporu informačních i 
ekonomických procesů. Jeho součástí je CRM i Business inteligence. 
Cílem tohoto systému je zefektivňování provozu a z toho vyplývající sniţování nákladů. 
Systém pokrývá veškeré procesy v podniku a umoţňuje veškeré dění v podniku 
přehledně zobrazit. Kromě pozitivního dopadu na řízení procesů uvnitř podniku se 
systém dokáţe do značné míry přizpůsobit potřebám jednotlivých zákazníků. 
Monitoruje situaci jak uvnitř společnosti, tak i na trhu, a díky tomu můţe poskytnout 
dodatečné informace pro další komunikaci se zákazníkem. 
Tento systém maximálně zohledňuje jedinečnost jednotlivých podnikání a dokáţe se 
maximálně přizpůsobit potřebám daného podniku [21]. 
Souhrn HELIOS Orange: 
- nejrozšířenější systém pro malé a střední podniky na území České republiky; 
- velký důraz na jedinečnost jednotlivých podnikání a z toho vyplývající moţnosti 
přizpůsobení; 
- široká funkcionalita a podpora většiny podnikových procesů; 
- přístup k HELIOS Inteligence pro snadné analýzy; 
- přístup k HELIOS Store pro snadné aktualizování systému; 





Je to komplexní, cenově dostupný systém pro malé společnosti zaměřený hlavně na 
účetnictví a skladovou evidenci. 
Jedná se o ideální informační systém pro malé společnosti, které potřebují informační 
systém, ale zatím si nemohou dovolit investovat do velkých řešení. Výhodou je 
kompatibilita všech systémů HELIOS. Je tedy moţné kdykoli přestoupit na jiné řešení 
v minimálním čase a s minimálními dodatečnými náklady. 
Systém obsahuje moduly pro daňovou evidenci, fakturační systém, kde je moţné 
vystavení faktur, daňových dokladů a skladový program, který je moţné vyuţívat i 
samostatně [22]. 
Souhrn HELIOS Red: 
- komplexní účetní, fakturační a skladový systém; 
- cenově dostupný; 
- rychlá implementace; 
- intuitivní ovládání; 
- elektronické podání evidenčních údajů pro veřejnou správu; 
- moţnost propojení s elektronickými obchody; 
- kvalitní poradenství [22]. 
 
HELIOS Easy 
Jedná se o podnikový informační systém zaměřený na malé podniky, které vyţadují 
funkcionalitu ERP [23]. 
  
Souhrn HELIOS Easy: 
- přednastavený systém; 
- cenově dostupný; 
- rychlá implementace; 
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- snadný přechod na vyšší verzi; 
- široká funkcionalita; 
- přístup ke sluţbě HELIOS Store; 
- moţnost Trial verze [23]. 
 
 
Produkty společnosti Microsoft 
ERP 
Microsoft Dynamics AX 
Informační systém je převáţně určený pro globální podniky. Systém je nyní lokalizován 
pro 36 zemí a to jak v oblasti jazykové, tak v oblasti legislativní. Tento systém 
podporuje většinu odvětví, ať se jedná o výrobní, prodejní sektor nebo veřejnou správu. 
Součástí systému jsou moduly pro správu financí, řízení lidských zdrojů, správy výroby 
i dodavatelského řetězce, projektové řízení, účetnictví, Business inteligence [26]. 
 
Souhrn Microsoft Dynamics AX: 
- komplexní řešení pro globální organizace; 
- legislativní i jazyková lokalizace; 
- moţnost propojení jak s ostatními produkty společnosti Microsoft, tak i 
s dalšími systémy třetích stran; 
- kontrola klíčových procesů, dodavatelsko-odběratelského řetězce a lidských 
zdrojů [26]. 
 
Microsoft Dynamics NAV 
Jedná se o informační systém pro malé a střední podniky. Tento systém je velmi 
oblíbený pro jeho jednoduché a intuitivní ovládání. K systému je poskytována plná 
podpora pro Českou legislativu. Součástí systému jsou moduly pro správu financí, 
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majetku, evidenci skladových zásob a mnoho dalších [27]. 
 
Souhrn Microsoft Dynamics NAV: 
- informační systém pro malé a střední společnosti; 
- plná podpora pro Českou legislativu; 
- moţnost propojení jak s ostatními produkty společnosti Microsoft, tak i 
s dalšími systémy třetích stran; 
- kontrola klíčových procesů, dodavatelsko-odběratelského řetězce a lidských 
zdrojů [27]. 
CRM 
Office 365 + Microsoft Dynamics CRM 
Tato výhodná kombinace sluţby Office 365 s funkcionalitou CRM vytváří uţitečný 
nástroj pro zefektivnění komunikace se zákazníkem ať jiţ pomocí marketingových 
kampaní, tak pomocí stále se rozšiřujícího fenoménu sociálních sítí [28].  
 
Souhrn Microsoft Dynamics CRM:  
- snadné osvojení; 
- cloudové řešení [28]. 
  










Tabulka č. 5: Seznam poţadovaných funkcionalit informačního systému 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Daňové moduly 
Daňová evidence  
Moduly pro účetnictví 
Faktoring 
Výměna dat 
Rozšíření definice vlastních výkazů 
Účtování v cizí měně x 
Dobírkové platby České pošty 
Plán a skutečnost 
Moduly pro bankovní operace 
Bankovní operace 
Fakturační moduly 
Kniha faktur a pokladna 
Fakturace 
EDI komunikace x 
Maloobchodní pokladna  





Podpora elektronického obchodu  
Reklamace 
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Moduly pro nákup a prodej 
Automatické objednávky 
Kompletace výrobků x 
Moduly na podporu zakázek 
Zakázky  
Upomínky a penalizace 
Personalistické moduly 
Mzdy do 5 výplat 
Mzdy do 25 výplat x 
Mzdy do 100 výplat x 
Mzdy nad 100 výplat x 
Hromadné odesílání výplatních listů x 
Nepravidelná pracovní doba  
Majetkové moduly 
Podpora leasingu x 
Modul kniha jízd 
Pro jedno vozidlo x 
Pro více vozidel x 
Cestovní příkazy x 
Ostatní moduly 




Vzhledem k tomu, ţe sloţitost procesů ve společnosti je na poměrně nízké úrovni, není 
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potřeba velkého mnoţství sloţitých modulů. Není nutné kupovat ţádné globální řešení, 
protoţe by společnost nevyuţila většinu funkcionality. Po emailové komunikaci 
s oběma dodavateli jsem dospěl k závěru, ţe nejjednodušší a nejlevnější řešení 
dosahující potřebné funkcionality bude nejlepší volbou, neboť oba systémy jsou plně 
sladěny s českou legislativou a jejich podpora je na velmi dobré úrovni. 
3.2.3 Zvolený informační systém 
Zvoleným řešení je proto systém společnosti HELIOS s podtitulem Red. Tento systém 
lze pořídit i v „outsourcované“ verzi HELIOS Red bez nákupu. Tento systém je plně 
dostupný formou outsourcingu. K systému je moţné se připojit odkudkoli pomocí 
terminálového přístupu. Tento koncept nabízí velké mnoţství výhod, např.: 
- ţádná počáteční investice za nákup systému; 
- dostupnost z kteréhokoli zařízení s přístupem na internet; 
- moţnost práce několika uţivatelů se stejnými daty; 
- ţádná údrţba systému a veškerých aktualizací; 
- profesionální hosting. 
 
3.3 Úprava platformy dle stanovených poţadavků 
Jak jiţ bylo zmíněno, pro vytvoření základního a nízkonákladového řešení informačního 
systému bude pouţita platforma pro vytváření elektronických obchodů Prestashop. 
Pomocí této platformy je moţné spustit internetový obchod téměř okamţitě a to díky 
defaultní šabloně, která se hodí na téměř všechny tradiční typy zboţí, které se přes 
internet prodávají. 
V běţné praxi však není příliš obvyklé, aby výše popsané podnikání bylo provozováno 
přes internet, a proto je nasnadě provést mnoţství úprav, které celkově zpříjemní 
zákazníkům celý nákupní záţitek. 
Všechny tyto úpravy předcházejí implementaci systému a jsou prováděny na lokálním 
hostingu. 
 56 
Po komunikaci se společností HELIOS jsem byl ujištěn kompatibilitou dat 
elektronického obchodu Prestashop a informačních systémů HELIOS všech 
produktových řad. Navíc mi byla nabídnuta základní verze HELIOS Red zcela zdarma, 
pouze s omezením na maximální měsíční obrat 200 000 Kč. Tato základní verze je 
dostačující pro nízkorozpočtové řešení, neboť po dosaţení tohoto obratu bude nejvyšší 
čas přejít na plnohodnotné řešení informačního systému.  
3.3.1 Instalace platformy 
Aby byly odezvy na úpravy a přístup ke zdrojovým souborům co nejrychlejší, je vhodné 
provést instalaci na lokální hosting přímo na vlastním počítači. Díky tomu můţeme 
provádět veškeré úpravy s nulovými nároky na datové přenosy mezi počítačem a 
serverem. 
Instalace probíhá do značné míry automatizovaně a je pouze nutné vyplnit poţadované 
informace. 
Na konci instalace je potřeba přejmenovat nebo smazat několik sloţek v adresáři a 
nastavit přístup k administrátorskému účtu. 
3.3.2 Základní úpravy prostřednictvím administrátorského rozhraní 
V tuto chvíli je moţné zobrazit elektronický obchod v našem prohlíţeči ze dvou 
hledisek. Z pohledu zákazníka - tento pohled zobrazuje elektronický obchod z pohledu 
zákazníka. Odsud je moţné provádět registrace a objednávky. Další pohled je přes 
administrátorské rozhraní, ke kterému zákazník nemá přístup. Z tohoto rozhraní jde 
však celý obchod spravovat a do značné míry upravovat. 
Nejdůleţitější je v tuto chvíli nastavit název společnosti a základní informace. 
3.3.3 Nastavení modulů 
Platforma Prestashop má okolo sebe obrovskou komunitu vývojářů, a proto je moţné 
základní elektronický obchod rozšířit o velké mnoţství dodatečných funkcionalit, ať uţ 
se jedná o doplnění alternativního způsobu platby například přes Paypal nebo vytvoření 
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věrnostního programu pro zákazníky. Některé tyto moduly jsou zdarma, jiné jsou 
placené. 
K instalaci těchto modulů je doporučeno přistupovat spíše střízlivě. Je sice moţné 
nainstalovat naprosto všechny, avšak výsledné stránky mohou být velmi nepřehledné. 
Jak jiţ dokázalo mnoho studií, přehnané mnoţství informací můţe potencionálního 
zákazníka odradit. 
Z funkčního hlediska se nejlepším řešením zdá nainstalovat pouze naprosto nutné 
moduly a všechny ostatní nechat být. Tím jsou ve výsledku vytvořeny moderní, 
jednoduché a velmi přehledné stránky, právě jen s těmi informacemi, které zákazník 
potřebuje. 
 
3.3.4 Úprava objednávkového procesu 
Základní objednávkový proces je naprosto dostačující, avšak vzhledem 
k jednoznačnému zaměření na cílovou skupinu a téměř jednotnou adresu dodání, 
protoţe pro začátek budou obsluhováni pouze studenti ubytovaní na kolejích Pod 
Palackého vrchem, je moţné proces objednávky zjednodušit a upravit přímo na míru. 
Nejvhodnější řešení je upravit objednávkový proces a dotazník v něm obsaţený, aby 
umoţnil vyplnění čísla pokoje například místo adresy. V dalším kroku pak můţeme 
vyškrtnout nepotřebné informace jako například adresa, PSČ a mnoho dalších. 
Platforma Prestashop však tyto úpravy sama o sobě neumoţňuje, a proto je potřeba 
vstoupit přímo do zdrojových souborů. Úpravu je nutné provést v databázi MySQL, 
která v sobě veškerá potřebná data uchovává a také v základním PHP souboru 
platformy, který vytváří formulář a posílá údaje do databáze. 
3.3.5. Grafická úprava elektronického obchodu 
Celkový vzhled elektronického obchodu má značný dopad na celkový nákupní záţitek 
zákazníka. Jednoduše lze říci, ţe celý design by měly být vytvořen ve stylu, který bude 
v souladu s předmětem podnikání. Uţ po pouhém zobrazení stránky by mělo být 
zákazníkovi jasné, čím se společnost zabývá.  
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Grafické úpravy je moţné v omezené míře provádět přes administrátorské rozhraní 
přímo v základní šabloně. Dále je moţné zakoupit předpřipravené šablony. Šablony se 
dají také objednat na zakázku. Pokud bude pouţita defaultní šablona, tak veškeré 
úpravy provedené přes administrátorské rozhraní budou působit velmi generickým 
dojmem. 
Pro grafické zásahy většího charakteru je moţné opět navštívit zdrojové soubory. 
Tentokrát konkrétně soubory CSS, tyto soubory se starají o vzhled stránek. Těchto 
souborů je však v adresáři mnoho a je nutné zjistit vţdy kompletní adresu prvku, který 
má být změněn. Nejjednodušší způsob řešení je pouţít funkci inspect element, kterou 
v dnešní době nabízí téměř všechny internetové prohlíţeče. 
Správně navrţený design ve výsledku působí podobně jako značka a zvyšuje 
zapamatovatelnost společnosti. 
3.4 Implementace informačního systému 
Vzhledem k tomu, ţe v kapitole o výběru informačního systému jsou navrţena dvě 
řešení, jedno vhodné do začátku a druhé pro bezproblémový chod jiţ funkční 
společnosti, je zřejmé, ţe bude nutné navrhnout i dva postupy implementace 
informačního systému. 
3.4.1 Implementace nízkonákladového řešení 
Při implementaci tohoto řešení je hlavní důraz kladen na rychlost implementace a cenu. 
Celý tento systém se bude nacházet na pronajímaném hostingu a tím odpadají veškeré 
náklady spojené s nákupem hardwaru a jeho instalací. Nejdůleţitějším prvkem této 
implementace je najít vhodného poskytovatele, který nám zajistí bezproblémový chod 
celého systému s plnou funkcionalitou. 
3.4.2 Implementace plnohodnotného informačního systému 
I kdyţ je i u tohoto systému kladen důraz na rychlost implementace a cenu, tak naprosto 
nejdůleţitějším parametrem je jeho spolehlivost a jeho sloučení s podnikovými procesy. 
Dalším důleţitým parametrem je také bezpečnost. 
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Nejvhodnější strategií se v tomto případě jeví strategie souběţná. Při této strategii je 
spuštěn nový informační systém souběţně se starým a veškeré operace je nutné 
provádět na obou systémech. Ačkoli je tato strategie časově náročná, tak nevystavuje 
riziku citlivá data ani procesy uvnitř společnosti. Společnost sice bude během 
implementace více vytíţená, ale není potřeba zastavit činnost podnikání. Další výhoda 
této strategie spočívá v ošetřování chyb systému. Protoţe oba systémy běţí současně, 
probíhá neustálá kontrola výstupních dat, pokud však nově implementovaný systém 
nepracuje správně, je moţné stále pokračovat ve veškerých procesech společnosti díky 
systému stávajícímu. 
Po určitém čase, kdy bude plně ověřena funkčnost nového systému, bude původní 
informační systém odpojen, a v provozu zůstane pouze nový informační systém. 
 
3.5 Ekonomické zhodnocení 
3.5.1 Náklady 
Při pořízení informačního systému vznikají náklady, které je moţné rozdělit do dvou 
skupin.  
První skupinou jsou náklady jednorázové, mezi které patří například nákup licence, 
implementace a školení zaměstnanců. Dalším jednorázovým nákladem jsou dodatečné 
nákupy poţadovaných modulů. Veškeré ceny sluţeb a modulů poskytovaných 
k informačnímu systému HELIOS Red je moţné shlédnout v příloze č. 2. 
Pomocí jádra systému HELIOS Red a jednotlivých modulů, které lze samostatně 
dokoupit je moţné vytvořit informační systém přesně na míru společnosti. Tento způsob 
tvorby má však několik úskalí. Společnost musí naprosto přesně vědět jaké funkce a 
moduly chce do svého informačního systému začlenit, dále si musí uvědomovat 
veškerou provázanost jednotlivých modulů. 
Alternativním řešením je zakoupení celých modulových balíčků, které sestavili experti 
ze společnost HELIOS přesně na míru jednotlivým typům podnikání. Všechny tyto 
balíčky lze zakoupit za výhodnější cenu neţ jednotlivé moduly, navíc lze balíčky 
modulů v případě potřeby rozšířit o další funkce. Podrobný popis jednotlivých balíčků a 
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jejich cen se nachází v příloze č. 3. 
Všechny tyto modulové balíčky je moţné pronajmout v „outsourcované“ verzi HELIOS 
Red bez nákupu. Podrobný ceníky těchto „outsourcovaných“ sluţeb je moţné shlédnout 
v příloze č. 4. 
Náklady vybraného informačního systému 
Jako první opět uvedu náklady potřebné pro nízkorozpočtové řešení, později se budu 
zabývat náklady spojenými s nákupem plnohodnotného informačního systému. 
Tabulka 1. Náklady nízkonákladového informačního systému 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název Cena 
HELIOS Red komplet (omezený do maximálního měsíčního 
obratu 200 000 Kč) 
Zdarma 
Platforma Prestashop Zdarma 
Práce na úpravě elektronického obchodu 2 100 Kč 
Implementace HELIOS Red 1 050 Kč 
Propojení HELIOS Red s elektronickým obchodem 1 450 Kč 
Pronájem hostingu 100 Kč 
Celkem (pouze jednorázové náklady) 4 600 Kč 
Při zavádění plnohodnotného informačního systému je jiţ předchozí informační systém 
v provozu a některé s ním spojené náklady jako například pronájem hostingu, který 







Tabulka 2. Náklady plnohodnotného informačního systému. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název Cena 
HELIOS Red Maloobchod (Extra) 15 300 Kč 
Implementace HELIOS Red 1 050 Kč 
Podpora e-shopu 3 900 Kč 
Celkem 20 250 Kč 
Ač to bude znít paradoxně, tak přechod z HELIOS Red Komplet, který byl poskytnut 
zcela zdarma, na HELIOS Red Maloobchod omezí funkcionalitu informačního systému. 
Balení komplet nabízelo lepší funkcionalitu, pro kterou ale společnost nemá vyuţití. 
V případě potřeby je však moţné dokoupit jednotlivé moduly nebo převést tuto verzi 
systému na verzi jinou. 
3.5.2 Přínosy 
Jak jiţ bylo zmíněno, zavádění informačního systému do společnosti je velmi časově i 
finančně náročná činnost, proto je zřejmé, ţe po zavedení systému chce společnost 
viditelné zlepšení podnikových procesů.  
Jedním z hlavních cílů společnosti je zisk. Zavedení informačního systému například 
napomáhá tvorbě zisku šetřením nákladů. 
Obrovským nákladem kaţdé společnosti jsou náklady na skladování. Informační systém 
umoţňuje neustálý přehled skladových zásob a automaticky zajišťuje doplňování. Díky 
tomu můţe mít společnost na skladě pouze minimální potřebné zásoby. Dále díky 
mnoha funkcím informačních systémů jako jsou například Bussines inteligence je 
moţné na základě historických dat předpovídat budoucí chování zákazníků a měnit 
mnoţství zásob na skladě v případě nejrůznějších událostí. 
Dalším velkým nákladem jsou náklady na logistiku. Informační systém má neustálý 
přehled o všech objednávkách a datech dodání, to mu umoţňuje konsolidovat zásilky 
podle času a místa doručení. Díky tomu můţe být několik zásilek dovezeno najednou, 
tedy pouze se zlomkovými náklady. 
Některé přínosy nesniţují pouze finanční náklady, ale zvyšují i pohodlí a bezpečnost při   
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běţném pouţívání systému. Vybraný systém je velmi intuitivní a napomáhá jak při 
tvorbě nejrůznějších výkazů, tak i při účtování. Například prvek účtování v sobě 
obsahuje mnoho kontrolních mechanizmů, a proto je celý proces účtování méně 
náchylný na lidskou chybu. 
Systém také ukládá velké mnoţství dat, která mohou být pouţita pro nejrůznější analýzy 
a pro manaţerské rozhodování. 
Celkově se dá říci, ţe zvolený informační systém urychluje a zjednodušuje velké 
mnoţství procesů uvnitř společnosti. Navíc právě zvolený informační systém od 
společnosti HELIOS je moţné kdykoli rozšířit v případě, ţe vznikne potřeba po nové 
























Ve své bakalářské práci jsem vybíral informační systém pro malou společnost 
zabývající se prodejem potravin přes internet. 
V této práci řeším paralelně dva postupy implementace informačního systému. Jeden 
nízkonákladový a jeden plnohodnotný informační systém. Důvodem k tomu byla 
základní myšlenka moderního podnikání, která zazněla při kaţdé návštěvě 
Jihomoravského inovačního centra a tou je neinvestovat přehnaně velké finanční 
prostředky, dokud jsme nevalidovali podnikatelský záměr. Tím se však dostáváme 
k otázce, jak záměr validovat bez veškeré potřebné funkcionality. V tuto chvíli je proto 
vhodné hledat minimální řešení, které nám umoţní, třeba i sloţitě, obslouţit alespoň 
prvních pár zákazníků. 
Řešením byl jednoduchý elektronický obchod, který umoţňoval vyřizovat veškeré 
objednávky a faktury. 
Dalším krokem bylo navrţení informačního sytému pro další rozvoj společnosti. Zde 
byl kladen důraz na datovou kompatibilitu mezi těmito systémy 
Po zjištění veškerých potřebných informací o trhu jsem vyhledal poskytovatele jak 
zahraničních, tak i českých informačních systémů. Velký důraz jsem kladl na shodu 
systému s legislativou České republiky, tím se výběr podstatně zúţil hlavně na trhu 
zahraničních dodavatelů. Nakonec jsem zvaţoval produkty dvou dodavatelů, a to 
společnosti Microsoft a HELIOS. Obě společnosti nabízejí informační systémy pro 
společnosti všech velikostí. Společnosti jsem kontaktoval e-mailem a zjistil veškeré 
podrobnosti o jejich produktech. Při výběru produktu jsem nakonec zvaţoval NAV od 
společnosti Microsoft a informační systémy Orange a Red od společnosti HELIOS. Po 
e-mailové komunikaci se společností HELIOS, které jsem nastínil podnikatelské cíle 
společnosti, jsme se shodli, ţe nejlepší bude řešení, které není příliš nákladné a snadno 
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Příloha č. 1 – Kategorie zboţí 
Tabulka č. 6: Základní rozdělení nabízeného zboţí do kategorií 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2014, s. 74) 
Kategorie: Podkategorie: 
Čerstvé potraviny: - ovoce 
- zelenina 
- máslo, tuky, vejce 
- mléčné výrobky 
- sýry 
- uzeniny 
Pečivo: - světlé pečivo 
- tmavé pečivo 
- sladké pečivo 





- těstoviny, rýţe 
- instantní pokrmy 
- konzervované potraviny 
- speciální výţiva 
Nápoje: - čaj 
- káva 
- rozpustné nápoje 
- dţusy 
- minerální vody 
- stolní vody 
- limonády 
- ledové čaje 
- sirupy a koncentráty 










Příloha č. 2 – Sluţby HELIOS Red 
Tabulka č. 7: Sluţby poskytované k informačnímu systému HELIOS Red 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název sluţby:  Postup výpočtu: Cena sluţby: 
Instalace a reinstalace programů Započatá hodina 1 050 Kč 
Konzultace k programům Započatá hodina 1 050 Kč 
Individuální zaškolení k programům Započatá hodina  1 050 Kč 
Vzdálena správa Započatá půlhodina 500 Kč 
Analytické a programovací práce, opravy a 
převody dat, příprava zpracování nového 
roku 
Započatá hodina 1 450 Kč 
Instalace a konfigurace počítače, periférií, 
OS a software třetích stran 
Započatá hodina 1 450 Kč 
Konfigurace, nastavení, správa počítačové 
sítě 
Započatá hodina 1 450 Kč 
Výjezd k zákazníkovi Samostatný výjezd 600 Kč 
Cestovní výlohy = auto + čas strávený na 
cestě 
Cena za 1 km 10 Kč 
Cestovní výlohy = ostatní, odvoz 
zákazníkem, čas na cestě 









Tabulka č. 8: Balíčky sluţeb poskytované k informačnímu systému HELIOS Red 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název sluţby: obsah: Cena sluţby: 
Plus mini 4 hod sluţeb dle výběru, 1 výjezd do 50 km, čerpání 
sluţby do 6 měsíců od objednání 
3 990 Kč 
Plus maxi 8 hodin sluţeb dle výběru, 2 výjezdy do 50 km, 
čerpání sluţby do 6 měsíců od objednání 
7 990 Kč 
  
Tabulka č. 9: Sluţby řešící datovou nekonzistenci 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název sluţby: Cena sluţby: 
Číselník obchodních partnerů 3 000 Kč 
Skladové karty 3 000 Kč 
Dlouhodobý majetek bez odpisů 2 000 Kč 
Dlouhodobý majetek včetně odpisů 3 000 Kč 
Majetek na leasing 1 500 Kč 
Drobný majetek 1 500 Kč 
Osobní karty zaměstnanců 4 000 Kč 








Tabulka č. 10: Veškeré moduly nabízené k informačnímu systému HELIOS Red 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název modulu: Cena: 
Jádro HELIOS Red Zdarma 
Adresář firem Zdarma 
2 úrovně členění Zdarma 
Síťová verze Zdarma 
Daňová evidence včetně knihy faktur a pokladny 1 900 Kč 
Účetnictví vč. knihy faktur a pokladny 7 300 Kč 
Rozšířená definice vlastních výkazů 2 400 Kč 
Účtování v cizí měně 3 900 Kč 
Bez zápisu změn  2 400 Kč 
Faktoring, výměna dat (k nové licenci zdarma) 3 000 Kč 
Dobírkové platby České pošty 1 300 Kč 
Plán a skutečnost 2 300 Kč 
Bankovní operace 1 900 Kč 
Kniha faktur a pokladna 1 900 Kč 
Fakturace 1 900 Kč 
EDI komunikace 2 400 Kč 
Skladová evidence 7 300 Kč 
Ceníky 2 900 Kč 
Reklamace 2 300 Kč 
Výrobní čísla 2 900 Kč 
Intrastat 2 400 Kč 
Podpora e-shopu 3 900 Kč 
 V 
Obaly Zdarma 
Nákup a prodej 6 300 Kč 
Automatické objednávky 1 900 Kč 
Kompletace výrobků 4 400 Kč 
Zakázky 6 300 Kč 
Mzdy a personalistika do 5 výplat 3 300 Kč 
Mzdy a personalistika do 25 výplat 6 300 Kč 
Mzdy a personalistika do 100 výplat 22 300 Kč 
Nepravidelná pracovní doba 4 400 Kč 
Hromadné odesílání výplatních listů e-mailem 1 300 Kč 
Majetek 5 300 Kč 
Podpora leasingu  2 400 Kč  
Zápočty 2 300 Kč 
Upomínky a penalizace 2 300 Kč 
Obchodní partneři 3 300 Kč 
Maloobchodní pokladna 6 300 Kč 
Manaţerské vyhodnocení + 4 hod sluţby 8 300 Kč 
Kniha jízd 1 000 Kč 
Neomezený počet vozidel 1 400 Kč 
Cestovní příkazy  2 300 Kč 







Příloha č. 3 – Modulové balíčky HELIOS Red 
Tabulka č. 11: HELIOS Red s balíčky modulů speciálně vybranými pro konkrétní typy podnikání 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název balíčku: Popis: Cena: 
HELIOS Red 
komplet 




- daňová evidence 
- bankovní operace 
- kniha faktur a pokladna 
- fakturace 
- skladová evidence 




- upomínky a penalizace 
- obchodní partneři 
- maloobchodní pokladna 
- kniha jízd (jedno vozidlo) 
- mzdy a personalistika 




<= 0,2 M obrat/ZDARMA 
<= 1 M obrat / 2 300 Kč 
<= 3 M obrat / 4 300 Kč 
<= 5 M obrat / 14 300 Kč 




Balíček ekonomických funkcionalit. 




- daňová evidence 
- bankovní operace 
- fakturace 
- majetek 
- obchodní partneři 
- mzdy a personalistika do 25 
výplat 
- kniha jízd (jedno vozidlo) 
Pro síťový provoz. 




Balíček určený výhradně pro účetní a 
daňové kanceláře. 
Obsahuje moduly: 
- účetnictví a daňová evidence 
- bankovní operace 
- fakturace 
- kniha jízd (jedno vozidlo) 
- nadstandardní definice 
vlastních výkazů (formát 
mezer) 
Pro síťový provoz pro 2 současné 
přístupy. 
8 300 Kč 
19 300 Kč 






Balíček vhodný především pro 
prodejny a přidruţené maloprodeje, 
moţno s vlastním vedením 
účetnictví. 
Obsahuje moduly: 
- kniha faktur a pokladna 
- fakturace 
- skladová evidence 
- maloobchodní pokladna 
- kniha jízd (jedno vozidlo) 
Pro síťový provoz 
10 300 Kč 
15 300 Kč 
(+ moduly: účetnictví nebo 





Balíček vhodný pro sklady, 
velkosklady a obchodní firmy 
s velkými sklady materiálu, zásob a 
zboţí. 
Obsahuje moduly: 
- kniha faktur a pokladna 
- fakturace 
- skladová evidence 
- nákup a prodej 
- kniha jízd (jedno vozidlo) 
Pro síťový provoz 
10 300 Kč 
15 300 Kč 
(+ moduly: účetnictví nebo 









Příloha č. 4 – HELIOS Red bez nákupu 
Tabulka č. 12: „Outsourcovaný“ informační systém HELIOS Red včetně balíčků s moduly pro 
konkrétní typy podnikání 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle www.helios.eu, 2014) 
Název balíčku: Se správou: Bez správy: 
1. Uţivatel Další uţivatel 1. Uţivatel Další uţivatel 
HELIOS Red Komplet 
Do obratu 1 M 
986 Kč 950 Kč 836 Kč 800 Kč 
HELIOS Red Komplet 
Do obratu 3 M 
1 033 Kč 950 Kč 883 Kč 800 Kč 
HELIOS Red Komplet 
Do obratu 5 M 
1 513 Kč 950 Kč 1 363 Kč 800 Kč 
HELIOS Red Komplet 
Bez limitu 
2 950 Kč 950 Kč 2 740 Kč 800 Kč 
Velkoobchod 1 313 Kč 950 Kč 1 163 Kč 800 Kč 
Velkoobchod Extra 1 562 Kč 950 Kč 1 412 Kč 800 Kč 
Ekonomika 1 712 Kč 950 Kč 1562 Kč 800 Kč 
Účtárna 1 214 Kč 950 Kč 1 064 Kč 800 Kč 
Účtárna Extra 1 740 Kč 950 Kč 1 590 Kč 800 Kč 
 
 
